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СУТНІСТЬ  СТРАХОВОЇ  ПОСЛУГИ  ЯК  
ТОВАРУ  НА  СТРАХОВОМУ  РИНКУ
І. В. Фисун, кандидат економічних наук;
О. В. Чернявська, доктор економічни наук
Важливою умовою соціально-економічного 
розвитку України є створення ефективної сис-
теми страхового захисту громадян і суб’єктів 
господарювання від негативного впливу ри-
зиків, що виникають у різноманітних сферах 
суспільного життя. Через це підвищується 
роль страхового ринку як механізму зниження 
підприємницьких ризиків, соціального захис-
ту населення та важливого джерела внутріш-
ніх інвестиційних ресурсів. 
Формування сучасного страхового ринку 
в Україні характеризується такими проблема-
ми, як недосконалість нормативно-правової 
бази в галузі страхової діяльності; невідповід-
ність вартості страхових послуг купівельній 
спроможності їх споживачів; недостатня роль 
вітчизняних страховиків як інвесторів еконо-
міки; низька страхова культура потенційних 
страхувальників і їх недовіра до страхових 
компаній. 
Тому актуальним є питання розроблення 
теоретичних і методичних засад формування 
страхового ринку в Україні з метою вдоскона-
лення методів його організації і регулювання. 
Враховуючи те, що товаром на страховому 
ринку є страхова послуга, з методологічного 
погляду страхову діяльність доцільно розгля-
дати на рівні визначення сутності страхової 
послуги та її реалізації.
Питання розвитку теорії і практики страху-
вання неодноразово порушували у своїх пра-
цях як вітчизняні, так і зарубіжні науковці та 
практики, зокрема О. Вовчак, Т. Говорушко, 
В. Гомеля, С. Осадець, А. Таркуцяк, М. Тро-
фимова, Д. Туленти, Т. Федорова, В. Шахов, 
К. Шелехов, Я. Шумелда, Р. Юлдашев та ін.
Однак не всі аспекти цієї проблеми 
з’ясовані й належним чином науково обґрун-
товані. У першу чергу це стосується вивчення 
питання сутності страхової послуги як товару 
на страховому ринку та впорядкування кате-
горіального апарату на рівні виробництва та 
реалізації страхових послуг. 
Метою статті є дослідження сутності стра-
хової послуги як специфічного товару стра-
хового ринку й особливостей її реалізації, що 
забезпечить основу для визначення факторів 
формування страхового ринку і методів його 
організації і регулювання в Україні. 
Методологічне забезпечення як спосіб піз-
нання передбачає аналіз існуючих наукових 
засад щодо обґрунтування сутності страхової 
послуги й обґрунтування авторського підходу. 
Проведені дослідження свідчать, що у віт-
чизняній і зарубіжній науковій економічній 
літературі існує кілька визначень страхової 
послуги. Зокрема, Т. Говорушко розглядає 
страхову послугу як «продукт цілеспрямованої 
діяльності страхової компанії, який пропону-
ється на страховому ринку на умовах еквіва-
лентного обміну з метою отримання прибут-
ку» [1, с. 27]. О. Вовчак пропонує розглядати 
страхову послугу як «договірну послугу на 
визначених умовах, що полягає у здійсненні 
відшкодування матеріальних збитків, яких за-
знала особа, що є учасником договірних від-
носин» [2, с. 13]. В. Нечипоренко страхову по-
слугу трактує як «комплекс цивільно-правових 
відносин щодо захисту майнових інтересів 
громадян та юридичних осіб у разі настання 
певних подій (страхових випадків), визначе-
них договором страхування або чинним зако-
нодавством» [3, с. 43]. Т. Федорова зазначає, 
що «специфічним товаром страхового ринку є 
страховий захист – послуга, яку надають стра-
хові організації» [4, с. 93]. На думку В. Шахо-
ва, страхова послуга – це «умови конкретних 
видів особистого і майнового страхування» 
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[5, с. 55]. Р. Юлдашев розглядає страхову 
послугу як страховий продукт, який є «кін-
цевим результатом розроблення конкретного 
виду страхування, представлений набором 
документів» [6, с. 220]. А. Таркуцяк визна-
чає страхову послугу як «специфічний товар 
на страховому ринку» [7, с. 20]. Я. Шумелда 
ототожнює страхову послугу та страховий 
продукт і тлумачить їх як «окремий різновид 
страхування, призначений для захисту певних 
об’єктів від конкретних ризиків» [8, с. 43]. 
Таким чином, одні автори дають визна-
чення поняття «страхова послуга» згідно з 
визначенням страхування в Законі України 
«Про страхування» [9, Ст. 1], інші ототожню-
ють страховий захист і страхову послугу, ще 
інші вважають страхову послугу продуктом. У 
науковій літературі зі страхування й страхово-
го маркетингу зустрічається кілька основних 
понять, значення яких дослідники тлумачить 
по-різному, а саме: «страховий товар», «стра-
ховий продукт» і «страхова послуга».
Враховуючи це, доцільно з’ясувати сутність 
страхової послуги, а саме: який зміст має це 
поняття і чи правомірно ототожнювати його з 
поняттями «страховий продукт» і «страховий 
товар». При цьому варто проаналізувати, як 
розглядаються в науковій літературі поняття 
«продукт», «товар» і «послуга». 
У науковій літературі зустрічається низка 
визначень категорії «продукт», зокрема «в ши-
рокому розумінні продукт є родовим поняттям, 
яке розкриває й узагальнює результати дії при-
родних сил та людської суспільної діяльності» 
[10, с. 19]. С. Мочерний розглядає продукт як 
«результат процесу праці» [11, с. 16]. М. Пав-
лишенко пропонує таке визначення: «про-
дукт – результат праці людини в матеріально-
речовій або нематеріальній формі» [12, с. 113]. 
Ґрунтуючись на цих визначеннях, зазначимо, 
що страхову діяльність правомірно вважати 
продуктом – результатом людської діяльності. 
З метою з’ясування тотожності понять 
«страховий продукт» і «страховий товар» 
доцільно розглянути дефініції терміна «то-
вар», які пропонуються в науковій літературі. 
Зокрема, С. Мочерний пропонує таке визна-
чення: «товар – продукт праці, що задовольняє 
певну потребу людини і виготовлений для об-
міну» [13, с. 640]. Ф. Котлер дає кілька визна-
чень поняття «товар», зокрема, розглядає його 
як «усе, що може бути запропоновано на рин-
ку для задоволення потреб» та «все, що може 
задовольнити потребу і пропонується ринку з 
метою придбання, використання чи споживан-
ня» [14, с. 35, с. 539]. К. Маркс розглядав товар 
як «продукт праці, призначений суто для об-
міну» [15, с. 183]. П. Юхименко та П. Леонен-
ко пропонують розглядати товар як «продукт 
праці (вироби, послуги), здатний задовольня-
ти певні потреби людини й призначений для 
купівлі-продажу» [16, с. 506].
З огляду на дані визначення, можна зроби-
ти висновок, що будь-який продукт, призна-
чений для продажу на ринку (або обміну на 
інший) з метою задоволення потреб спожи-
вачів, є товаром. Таким чином, продукт, щоб 
стати товаром, повинен мати дві властивості: 
споживчу вартість (корисність для спожива-
ча) та вартість або мінову вартість (здатність 
обмінюватись на інший товар або гроші). В 
економічній літературі найчастіше пропо-
нується класифікувати товари таким чином: 
товари довготривалого використання, товари 
короткострокового використання та послуги. 
Отже, більшість авторів відносить послуги до 
товарів. 
З метою визначення тотожності між понят-
тями «страхова послуга» й «страховий товар» 
слід розглянути визначення категорії «послу-
га», що пропонується в науковій літературі. Зо-
крема, Ф. Котлер розглядає послуги як «запро-
поновані для продажу товари, які складаються 
з дій, переваг або можливості задоволення» 
[14, с. 539]. К. Макконел та С. Брю визнача-
ють послугу як «те, що не можна побачити і 
в обмін на що споживач, фірма або уряд гото-
ві надати щось цінне» [17, с. 783]. А. Цацулін 
трактує послуги як «дії, результатом котрих 
є або будь-яка матеріальна форма у вигляді 
виробів, або той чи інший корисний ефект» 
[18, с. 23]. С. Мочерний пропонує таке виз-
начення: «Послуга – це особлива споживча 
вартість процесу праці, виражена в корисно-
му ефекті, що задовольняє потреби людини, 
колективу й суспільства. Її особливість по-
лягає в тому, що вона корисна не як річ, а як 
діяльність. Споживання її як товару збігається 
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з процесом її створення» [19, с. 7]. З огляду на 
вищезазначене, можна зробити висновок, що 
продукт стає товаром (послугою) лише тоді, 
коли він продається чи обмінюється й має вар-
тість та споживчу вартість. 
Розглянувши вищезазначені терміни з по-
гляду страхової діяльності, правомірно ствер-
джувати, що значення понять «страховий про-
дукт», «страховий товар» і «страхова послуга» 
схожі. Проте первинним доцільно вважати 
«страховий продукт» як результат людської 
діяльності щодо здійснення захисту майно-
вих інтересів юридичних і фізичних осіб від 
наслідків раптових несприятливих подій. 
Страховий продукт реалізується в страховій 
послузі, яка стає страховим товаром, коли ви-
робляється для постійного продажу. З огля-
ду на це, страховий продукт можна вважати 
початковим етапом при створенні страхової 
послуги. 
Проведений аналіз наукової літератури 
свідчить про те, що зарубіжні вчені пропо-
нують кілька концепцій страхового продукту, 
основними з яких є концепція трирівневого 
продукту, інформаційна, компенсаційна та 
концепція Д. Фарні. 
Концепція трирівневого продукту німецько-
го вченого Халлєра полягає в тому, що вчений 
виділяє його фінансову, технічну й соціальну 
підсистеми. З фінансового погляду, страхо-
вий продукт виражається страховим полісом і 
діями страховика протягом терміну дії дого-
вору страхування, з технічного – забезпечує 
необхідне співвідношення між страховими 
преміями та страховими виплатами, із со-
ціального – дає можливість страхувальнику 
розпоряджатися страховим забезпеченням. 
Інформаційна концепція Вольфгангана 
Мюллера: страховий продукт є певним обся-
гом інформації, що містить умови видачі стра-
хової гарантії.
Сутність компенсаційної концепції полягає 
в тому, що основою страхового продукту є ри-
зикова компенсація з боку страхової компанії. 
Концепція німецького вченого Д. Фарні 
розглядає страховий продукт як систему, що 
складається з ризикової, нагромаджуваль-
ної та забезпечувальної підсистеми головних 
суб’єктів ринку страхових послуг. Корисність 
страхового продукту усвідомлюється страху-
вальником на основі власного досвіду й дові-
ри до страховика. При цьому продукт повинен 
задовольняти як споживача, так і канали роз-
повсюдження цього продукту [1, с. 33–34].
Крім того, зарубіжні вчені пропонують роз-
глядати страховий продукт як набір основних і 
додаткових послуг, що надаються страхуваль-
нику при укладенні договору страхування. В 
результаті аналізу наукової літератури право-
мірно зробити припущення, що при цьому 
більшість науковців спираються на одне з ви-
значень товару, дане Ф. Котлером, а саме: «то-
вар являє собою нерозривну єдність власне 
товару та цілого ряду послуг, які компанія про-
понує цільовому ринку» [14, с. 123]. На осно-
ві результатів проведених досліджень можна 
зробити висновок, що не всі послуги надають-
ся страховою компанією при укладенні дого-
вору страхування, частина з них може надава-
тися під час терміну дії страхового договору. 
В той же час, такі послуги можуть надаватися 
не лише страхувальнику, а й вигодонабува-
чеві, потерпілому або застрахованому. Варто 
зазначити окремі види додаткових послуг, які 
можуть надаватися при здійсненні того чи ін-
шого виду страхування. Наприклад, при здійс-
ненні страхування автотранспортних засобів 
(каско) можуть додатково надаватись послуги 
технічного та медичного асистансу, забезпе-
чення охорони пошкодженого транспортного 
засобу; при здійсненні видів добровільного 
медичного страхування можуть надаватися 
додаткові послуги щодо забезпечення застра-
хованого необхідними лікарськими засобами 
та можливістю додаткового обстеження; при 
страхуванні домашнього майна громадян стра-
хова компанія може надавати додаткові послу-
ги щодо надання тимчасового помешкання та 
організації ремонту житлового приміщення 
в разі настання страхового випадку. Отже, ці 
послуги надаються не під час укладення стра-
хового договору, а під час його дії.
Отже, враховуючи вищезазначене, можна 
зробити висновок, що страховий продукт – це 
результат діяльності страхової компанії з ме-
тою задоволення потреб страхувальників й 
отримання прибутку. Страховий продукт стає 
товаром (послугою), коли стає об’єктом про-
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дажу на ринку.
Таким чином, використання терміна «стра-
ховий продукт» не виключає поняття «стра-
хова послуга», оскільки ці терміни схожі, але 
мають різне значення. 
Доведено, що сутність страхування як еко-
номічної категорії зумовлює особливі власти-
вості, якими відрізняється страхова послуга 
від інших товарів і послуг, при цьому врахо-
вано, що, як і кожний товар, страхова послуга 
має вартість та споживчу вартість. 
Вартість страхової послуги відображає об-
сяг витрат страхової компанії, необхідних на 
створення страхової послуги та її реалізацію, 
що зумовлює встановлення її ціни. Мінімальна 
ціна страхової послуги забезпечує можливість 
формування достатніх страхових резервів і 
залежить від співвідношення між надходжен-
нями страхових премій і виплатою страхового 
відшкодування. Максимальна ціна страхової 
послуги визначається обсягом оплати послуг 
страхових посередників (страхових агентів 
та страхових брокерів). Крім того, ціна стра-
хової послуги залежить від розміру та струк-
тури страхового портфеля окремої страхової 
компанії, якості її інвестиційної діяльності, 
величини управлінських витрат і очікуваного 
прибутку. Правомірно допустити, що загалом 
фактори, якими визначається ціна страхової 
послуги, є такими ж, що і при визначенні ціни 
на інші товари та послуги. Але страховик, на 
відміну від інших продавців, має змогу свідо-
мо знижувати ціну (навіть тимчасово застосо-
вувати демпінгові ціни на страхові послуги). 
Це стає можливим через специфіку структури 
доходів страхової компанії. 
Споживча вартість страхової послуги зу-
мовлена її корисністю для потенційних спо-
живачів. Вона залежить від впливу низки 
факторів, які впливають на її корисність і при-
вабливість для потенційних страхувальників. 
У страхуванні споживча вартість проявляєть-
ся з двох позицій: у забезпеченні впевненості 
страхувальника в збереженні своєї власності 
й у компенсації його збитків, які виникають у 
результаті реалізації ризику [20].
Особливості реалізації страхової послуги 
зумовлені тим, що її споживання, на відміну 
від інших послуг, не збігається з процесом 
створення страхової послуги. Страхувальник, 
придбавши страховий поліс, відчуває його ре-
альну корисність для себе не одразу, а лише в 
разі отримання страхового відшкодування, що 
забезпечує покриття збитків, яких він зазнав у 
результаті страхового випадку. А тому попит 
на страхові послуги у значній мірі залежить 
від їх корисності для споживача. 
Умовою діяльності страховика є акумуля-
ція коштів з отриманих від страхувальників 
страхових премій і формування страхового 
фонду з метою покриття збитків страхуваль-
ників, компенсації власних витрат і одержання 
прибутку. Крім того, частину коштів страхова 
компанія спрямовує на превентивні заходи, 
інвестиційні проекти; компенсацію збитків за 
укладеними страховими угодами. При цьому 
страховик отримані страхові премії відносить 
до резерву незароблених премій до моменту 
закінчення договорів, за якими вони сплачені. 
Таким чином, страхову премію, сплачену з ме-
тою купівлі страхової послуги, доцільно вва-
жати залученими коштами страхової компанії, 
які їй авансує страхувальник.
Врахувавши вищезазначене, правомірним є 
визначення страхової послуги, розглядаючи її 
у двох аспектах. 
У першому аспекті страхову послугу до-
цільно розглядати з погляду страхової премії, 
яка є авансованими коштами страхувальника, 
у другому – з погляду отримання прибутку 
страхової компанії і задоволення потреб стра-
хувальника. При цьому враховується, що стра-
хові послуги реалізуються в обов’язковій і до-
бровільній формах на договірній основі.
З огляду на те, що Закон України «Про 
фінансові послуги і державне регулювання 
ринків фінансових послуг» визначив страхо-
ві послуги як фінансові та встановив правові 
основи захисту інтересів споживачів страхо-
вих послуг, доцільно при визначенні страхової 
послуги врахувати визначення фінансової по-
слуги згідно з цим законом, а саме: «фінансо-
ва послуга – операції з фінансовими актива-
ми, що здійснюються в інтересах третіх осіб 
за власний рахунок чи за рахунок цих осіб, а 
у випадках, передбачених законодавством, – і 
за рахунок залучених від інших осіб фінансо-
вих активів, з метою отримання прибутку або 
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збереження реальної вартості фінансових ак-
тивів» [21, Ст. 1, 4]. 
Таким чином, страхова послуга являє собою 
специфічний товар, що реалізується страхови-
ком на договірній основі за авансовані кошти 
страхувальника з метою отримання прибутку 
та задоволення потреб страхувальника щодо 
захисту його економічних інтересів від наслід-
ків раптових несприятливих подій (страхових 
випадків). 
Проведені дослідження дали змогу виді-
лити складові страхової послуги, які умовно 
можна поділити на фінансові та якісні. До фі-
нансових складових доцільно віднести пере-
лік ризиків, зазначених у страховому договорі, 
величину страхових тарифів, страхові суми, 
ліміти відповідальності страховика при здійс-
ненні страхування відповідальності, величину 
інвестиційного доходу за видами страхування 
життя. До якісних складових страхової пос-
луги правомірно віднести термін оформлен-
ня страхового договору й страхового полісу, 
ввічливість персоналу страхової компанії, 
його професійність, сучасні способи продажу 
страхових продуктів (Інтернет, доставка стра-
хового полісу клієнтові), юридичну підтримку 
страхового договору. Проте найважливішою 
якісною складовою страхової послуги є здат-
ність страхової компанії вчасно і в повному 
обсязі відповідати за своїми зобов’язаннями 
перед страхувальником, тобто можливість 
страхувальника отримати вчасно і в повній 
мірі страхове відшкодування в разі настання 
страхового випадку. 
Отже, дослідження трактувань сутності 
страхової послуги в працях українських і зару-
біжних учених дає змогу визначити страхову 
послугу як специфічний товар, що реалізуєть-
ся страховиком на договірній основі за авансо-
вані кошти страхувальника з метою отримання 
прибутку й задоволення потреб страхувальни-
ка щодо захисту його економічних інтересів 
від наслідків раптових несприятливих подій. 
Розгляд сутності страхової послуги як товару 
на страховому ринку та особливостей її реалі-
зації забезпечує основу для визначення факто-
рів формування вітчизняного страхового рин-
ку й удосконалення методів його організації і 
регулювання. 
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ПОГЛИБЛЕННЯ  ФІНАНСОВОГО  
МОНІТОРИНГУ  ДІЛОВОЇ  АКТИВНОСТІ 
ЗАСОБАМИ  МАРКЕТИНГОВОГО  АНАЛІЗУ
Рогоза М. Є., доктор економічних наук; 
Педченко Н. С., кандидат економічних наук; Сапога Т. В.
Через глобалізацію та інтеграцію України у 
світовий простір змінилися як внут рішні так і 
зовнішні умови діяльності підприємств. Відгу-
ком на нові потреби стала необхідність у зміні 
системи управління. Існуючі стандартизовані 
форми управління не забезпечують макси-
мальної ефективності. Із зарубіжного досвіду 
в практиці управлінської діяльності доцільно 
застосовувати таку форму в управлінні як мо-
ніторинг. Моніторинг – це динамічна система 
з гнучкою інфраструктурою, яка дає змогу 
виконувати постійне дослідження і спостере-
ження за певними процесами чи явищами, що 
відбуваються в діяльності певної країни.
В умовах сучасного ринку вирішальним 
фактором комерційного успіху є ділова актив-
ність підприємств. На нашу думку, дослідити 
ділову активність як системну характеристику 
можливо з допомогою проведення її фінансо-
вого моніторингу, що дасть змогу об’єктивно 
визначити результативність фінансово-гос-
подарської діяльності підприємства та пер-
спективи його розвитку.
Завдання дослідження полягає в обґрун-
туванні доцільності запровадження марке-
тингового аналізу як посилення фінансового 
моніторингу ділової активності суб’єктів гос-
подарювання на основі експертного методу. 
Методика проведення фінансового моніто-
рингу в різних сферах господарювання розроб-
лені такими науковцями: М. В. Пугачовою, 
В. Л. Плескачем, О. Ю. Колядою, І. О. Блан-
ком, Л. О. Коваленком Проте наведені аспекти 
характеризуються найчастіше фінансовими 
показниками, що, на нашу думку, не дає ціл-
ком об’єктивної характеристики такої катего-
рії як ділова активність.
У результаті проведеного дослідження до-
ведено, що маркетинговий аналіз на основі 
експертного методу є невід’ємною частиною 
фінансового моніторингу ділової активності 
суб’єктів господарювання. Адже саме марке-
тингові дослідження дають змогу з’ясувати 
фактичний стан ділової активності підприєм-
ства за рахунок опитувань респондентів зов-
нішнього та внутрішнього оточення суб’єкта 
господарювання. Такі твердження щодо мар-
кетингових досліджень зроблені нами на 
основі їх апробування на ВАТ «Полтавський 
хлібокомбінат». Результатами маркетингового 
дослідження є такі висновки:
1. Основними конкурентами в Полтавсько-
му регіоні ВАТ «Полтавський хлібокомбінат» 
є ВАТ «Хлібозавод «Південний»» і ВАТ «Хлі-
бозавод № 2». Частка ринку хлібопродуктів 
кожного з цих підприємств і її динаміка зобра-
жена на рис. 1.
